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МИСИЈА НА СИМПОЗИУМОТ | 
• Проучување на современите трендови во работењето на организациите и јавно презентирање 
на согледувањата за нив. 
• Поттикнување, а со тоа и ширење, на нивната примена во работењето на нашите организации. 
 
 
ЦЕЛИ НА СИМПОЗИУМОТ | 
• Да се споделат искуства и добри актуелни менаџерски практики кои моментално ги 
применуваат организациите. 
• Да се направи паралела помеѓу менаџерските практики кои организациите ги применуваат и 
современите трендови во работењето на организациите. 
• Да се прикажат можностите од воведување нови дигитални решенија во организациите со цел 
подобрување на нивното целокупно работење. 
• Да се испитаат можностите и тешкотиите при планирањето и имплементацијата на 
организациски промени и развој. 
• Да се укаже на зголемување на конкурентноста на организациите преку дигитализација и 
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ДАЛИ НАВИСТИНА ВИРТУЕЛНАТА И АУГМЕНТИРАНАТА РЕАЛНОСТ 
ИМААТ МЕСТО ВО ХОТЕЛСКИОТ МАРКЕТИНГ? 
Aсс. м-р Цветанка Ристова, 
докторанд 






Во последните години, виртуелната и аугментираната реалност станаа витална маркетиншка алатка, 
овозможувајќи им на бизнисите да го променат начинот на кој потрошувачите ја перципираат околината 
во која се наоѓаат. Технологијата е исклучително важна за хотелската индустрија, бидејќи една од 
карактеристики на хотелиерството е неопливоста – гостинот неможе да ја процени услугата со сетилата, 
а со воведување на виртуелната и аугментираната реалност, се добива можноста да гостинот може да го 
перципира хотелскиот производ, пред да започне да го користи.  
Употребата на виртуелната реалност им овозможува на гостите да ги визуелизираат собите во хотелот, 
конференциските сали па дури и да разгледаат некоја непосредно блиска атракција до хотелот. Во 
суштина, ова им овозможува да хотелите да имаат корист од типот на „пробајте пред да купите“ 
маркетинг. Додека виртуелната реалност ја заменува реалната средина со виртуелна, аугментираната 
реалност ја подобрува реалната средина во реално време. Гостите имаат навика да бараат голем број на 
информации пред да пристигнат во хотелот и додека се сместени во хотелот, па така аугментираната 
реалност прави да гостите имаат на располагање информации во секое време од денот, со што ќе се 
подобри нивното целосно искуство.  
Целта на овој истражувачки труд е да ги истакне најдобите технологии во хотелиерството во однос на 
виртуелната и аугментираната реалност и појасни нивната маркетиншка предност во поставување на 
хотелот поблиско до очите на гостите.  
Клучни зборови: аугментирана реалност, виртуеална реалност, маркетинг, промоција, хотели  
1.  ВОВЕД 
Напредокот во технологијата, во сите негови многубројни форми, честопати има директни и трајни 
влијанија врз хотелиерството. Виртуелната и аугментираната реалност се сметаат за најпроменливите 
светски технологии во XXI век. Со стимулирање на нашите сетила со компјутерски генерирани слики, тие 
се способни да ги потопат нашите умови во искуството кое привремено го прифаќа ВР / АР реалноста, 
односно како друга вистинска верзија на реалноста, од кое искуство, хотелиерство може да придобие 
многу. Како технологија со широк спектар на употреба, користењето на ВР / АР реалноста во хотелскиот 
маркетинг им овозможува на хотелите во денешното општество, каде постои зголемување на 
побарувачката, да бидат поефикасни во работата и еден чекор пред конкурентите. Бидејќи, процесот на 
продажба и маркетинг во хотелиерството претставува предизвик, односно тешко е да се покажат на 
гостите производите и услугите кои што хотелот ги нуди само на интернет, презентират на саеми и сл., 
ВР / АР реалноста создаваат незаборавни искуства и визуелно раскажувачки приказни за гостите кои 
всушност се клучот за одржлива маркетинг кампања во хотелиерството.   
ШТО СЕ ВИРТУЕЛНАТА И АУГМЕНТИРАНАТА РЕАЛНОСТ? 
Виртуелната реалност (ВР) е вештачка, компјутерски генерирана симулација или рекреација на реалната 
средина или ситуација во реалниот живот. Го импрегнира корисникот со тоа што му прави тој да 
чувствува како да ја доживува симулираната реалност од прва рака, првенствено преку стимулирање на 
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нивната визија и слух (Augment, 2015). „Виртуелна реалност“, терминот добиен од страна на Jaron Lanier, 
првично нарекуван „Извонредна виртуелна реалност“,  претставува место каде што корисникот станува 
целосно внесен во виртуелниот 3D свет (Blanchard et al., 1990). Револуционерната моќ на виртуелната 
реалност долго време веќе е признаена. Уште во 1995 година, Hobson и Williams  ја опишале виртуелната 
реалност како „потенцијално еден од најважните технолошки достигнувања на доцниот XX век“ (стр. 
425). Според Guttentag (2010) виртуелната реалност е дефиниранa како „употреба на компјутерски 
генерирана 3D околина - наречена виртуелно опкружување (ВО) - кој корисникот може да се движи и 
евентуално да комуницира, што резултира со симулација на реално време со едно или повеќе од петте 
сетила на корисникот“ (стр. 638). 
Аугментираната реалност (АР) е технологија која им овозможува на виртуелните објекти да бидат 
поставени во реалниот свет во реално време за подобрување на нашите информации во светот околу 
нас (Augment, 2016).  Tерминот „аугментирана реалност“ е измислен од истражувачот Tom Caudell на 
Боинг во 1990 година, за време на водење на работници со подобрени дијаграми и уреди за 
обележување (Caudell & Mizell, 1992). Аугментираната реалност најчесто се користи во апликации на 
мобилни уреди за збогатување на реалниот свет со мешање на дигитални компоненти во него. 
Аугментираната реалност е интеграција на компјутерски креирани објекти, како што се слика или видео 
преклопување во слика од реалниот свет, преку технолошки уреди како паметен телефон, десктоп и 
очила (Lazim & Rahman, 2015; Imbert et al., 2013). Овозможува зголемена стимулација со следење на 
објекти или околина од реалниот свет кои потоа ги регистрира во виртуелната содржина и му обезбедува 
на корисникот стимулирачко искуство и способност за набљудување во посебна средина (Huang & Hsu 
Liu, 2014; Ng et al., 2013). 
ПРЕГЛЕД НА ПАЗАРОТ НА ВИРТУЕЛНАТА И АУГМЕНТИРАНАТА РЕАЛНОСТ 
ВР/АР Асоцијацијата (ВРАРА) во нивната публикација „Виртуелна и аугментирана реалност подготвени 
за бизнис“ од 2018 година, предвидува „дека вкупната големина на пазарот за ВР / АР се очекува да 
достигне од 108 билиони долари до 215 билиони долари до 2021 година. Проценетата вредност на ВР / 
АР индустријата до 2020 година се предвидува дека вреди 108 билиони долари, додека проценетата 
вредност на ВР / АР индустријата до 2035 година се предвидува дека вреди 1,3 трилиони долари“ (стр. 
5-6). Предвидувањата варираат, но без оглед на кој решите да верувате, оваа технологија ќе постане 
огромна индустрија. Прогнозите за приходите исто така драматично варираат, но сите извори укажуваат 
на тоа дека оваа технологија ќе го револуционизира начинот на кој вршиме работите (комуницираме, 
купуваме производи и сл.).  
ВИРТУЕЛНАТА И АУГМЕНТИРАНАТА РЕАЛНОСТ ВО ХОТЕЛИЕРСТВОТО 
Континуираните достигнувања во ВР / АР реалноста ја турнаа оваа технологија надвор областа на видео 
игрите во областа на гостинското искуство. Јасно е дека технологијата има голем потенцијал во 
хотелиерството, но како и речиси со сите нови иновации, тешка е одлуката за дали да вреди да се трошат 
времето и парите што ќе ги инвестират во ВР / АР реалноста, кога тие едноставно би можеле да бидат 
само уште еден тренд што ќе се смета за неважен по пет години. Иако областа на ВР / АР реалноста во 
хотелиерството  е сé уште во развој бидејќи технологијата станува се повеќе мејнстрим, индустријата и 
потрошувачите почнуваат да ги ценат можностите што ги има оваа технологија за хотелските интереси 
(Nayyar et al., 2018). Виртуелната реалност може да го подобри одморот пред, за време и по патувањето 
- користејќи содржина нацртана од дестинацијата, хотелот или и двете. Аугментираната реалност може 
да помогне во навигацијата, да обезбеди услуги за гостите и да ги олесни програмите за лојалност. 
Севкупно, ВР / АР реалноста за хотелите и одморалишта можат да го подигнат статусот на секој 
гостопримлив бренд од оваа индустрија. 
Како виртуелната реалност продолжува да се развива, посто мала причина да се сомневаме во фактот 
дека оваа технологија особено ќе стане поприсутно во целина, воопшто, и особено во хотелиерството 
(Guttentag, 2010). Во рамките на хотелиерството, виртуелната реалност е од особена важност најмногу 
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поради обемот на информациите што на просечниот гостин му се потребни пред да всушност ја 
резервира хотелската соба. Наместо да го чита описот, за кој може или не може да биде сигурен, 
виртуелната реалност им нуди на гостите можност да ги доживеат работите сами за себе. Хотелите сега 
не се само способни да испраќаат попусти, купони и честитки до нивните гости, туку со помош на 
виртуелната реалност можат да испратат искуства, во кои гостите можат да уживаат долго пред да 
резервираат услуга во хотелот. Со вистинската имагинација виртуелната реалност има голема примена 
во хотелиерството, само хотелите треба да бидат доволно креативни за да идентификуваат каде да ја 
користитат, и притоа гарантираат добро искуство на гостинот кое ќе резултира со задоволство и 
лојалност. 
Хотелиерството е уште една експлозивна индустрија каде што употребата на аугментираната реалност 
има императивна улога во редефинирањето на концептот на традиционалното хотелиерство преку 
напредните технологии (Ramos et al., 2018). Во последниве години аугментираната реалност се појави 
како исклучително важен концепт во хотелиерството. Причина за ваквиот бум? – Можност да хотелите 
ја подобрат својата физичката средина додека го промовиот самиот хотел и неговите соби. Покрај тоа, 
аугментираната реалност претставува експерт за подобрување на корисничкото искуство за 
истражување на околината. За да се создавање доверба, хотелите ја користат аугментираната реалност 
за да можат да им обезбедат на своите гости поглед на хотелските соби. Аугментираната реалност е во 
подем во хотелскиот сектор, бидејќи нуди им можност на гостите да ги откријат достапните услуги за 
собата преку само своите мобилни уреди. А ова подобрување на гостинското искуство резултира со 
зголемување на профитот во хотелот. Подемот на аугментираната реалност во хотелиерството создава 
транспарентност на информациите што гостите имаат тенденција да ги бараат. Така, со можноста на оваа 
технологија, информацијата е лесно достапна за гостите 24 часа, 7 дена во неделата, со што се подобрува 
целото гостинско искуство. Ова ниво на подобрување го прави огромното влијание врз умот на гостите 
и обезбедува масивни придобивки за хотелите. Аугментираната реалност нуди флексибилност на гостите 
во создавањето на поинтересен и посреќен престој во хотелот. 
ПРИДОБИВКИТЕ ОД ВИРТУЕЛНАТА И АУГМЕНТИРАНАТА РЕАЛНОСТ КАКО МАРКЕТИНГ 
АЛАТКА ВО ХОТЕЛИЕРСТВОТО 
Толку е вообичаено и лесно денес да се споредуваат различни опции на интернет пред да се дојде до 
конечната одлука за во кој хотел да се резервира во туристичката дестинација. Луѓето сакаат да го 
изберат најдоброто сместување и планираат успешно патување токму преку истражувањето на 
интернетот. Ова е причината зошто е клучно секој хотел да се издвои, лесно да се најде преку 
оптимизација на пребарувачи и да понуди што е можно повеќе информации за својата локација и услуги, 
особено преку видео и слики. А бидејќи маркетингот е одговор кога станува збор за привлекување и 
задржување на клиенти, ВР / АР индустријата претставуваат клучна алатка кога ќе му помогне на хотелот 
во прикажување на гостинот она што може да го очекува. ВР / АР реалноста нудат визуелизација и 
искуство кои додаваат вредност на процесот на продажбата.  
Според Guttentag (2010), виртуелната реалност може да биде особено важна за хотелиерството во 
рамките на следниве шест области: планирање и управување, маркетинг, забава, пристапност, 
образование и зачувување на наследството. Во областа на маркетингот, се појавуваат апликациите на 
виртуелната реалност ги трансформираат начините на кои производите и услугите на хотелот се 
промовираат на пазарот (Tussyadiah et al., 2017; Guttentag 2010). Покрај ова, виртуелната реалност го 
менува начинот на кој гостите бараат инспирација и избираат капацитети за сместување (Guttentag, 2010; 
Buhalis & Law, 2008). Виртуелната реалност создава можности да се доживее и комуницира со далечните 
реалности (Benckendorff et al., 2014), обезбедувајќи им на гостите бесплатен преглед на хотелот пред 
резервирање (Neuhofer et al., 2012; Cheong, 1995). Предноста на виртуелната реалност во хотелиерство 
како маркетинг алатка се гледа преку можноста да наместо да им се обезбеди на гостите традиционална 
брошура или да го гледааат истото старо промотивно видео за хотелот, виртуелната реалност може да 
обезбеди персонализирана и детална турнеја на хотелот. Хотелите исто така ќе можат да споделат и 
виртуелни искуства директно со гостите. Тие ќе бидат поделени преку десктоп или мобилна апликација, 
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како и на социјални мрежи (YouTube или Facebook 360). Хотелите “Marriott” во 2015 година како едни од 
првите посвојувачи на виртуелната реалност, ги споделија “Samsung Gear VR” слушалките со нивните 
гости и креираа видеа од 360 степени низ сите нивни објекти во светот. Најмалку осум од најголемите 
хотелски синџири, вклучувајќи ги и хотелите “Shangri-La”, хотелите и одморалишта “Best Western”, 
хотелите и одморалишта “Jumeirah” и хотелите “InterContinental” започнаа маркетинг кампања со 
виртуелната реалност како алатка за промоција во 2018 година (Hung, 2018).   
Иако технологијата е релативно нова, аугментираната реалност се издвојува меѓу постерите, рекламите 
и рекламите на социјални медиуми. Аугментираната реалност прима вибрации на футуризмот, новитет 
и напредок што многу луѓе го сметаат за многу атрактивен и кај нив буди интриги и љубопитност. 
Аугментираната реалност е одлична алатка која прави маркетинг кампањите да постанат вирусни и да 
се шират преку „зборот од уста“. А бидејќи „зборот од уста“ е директно поврзан со изразување на 
човечките чувства и емоции кон различни искуства, аугментираната реалност во хотелиерство може да 
ја зајакне емоционалната поврзаност на гостите со хотелите која доведува до повторна продажба и 
бизнис. Хотелиерството може да ја искористи оваа технологија како маркетинг алатка за ублажување на 
загриженоста на гостите на разни начини како што се: обезбедување на реално време за помош при 
патување, зголемени мапи со маркери, информации за продавници, туристички атракции, ресторани, 
бензински пумпи и др., односно се што може како информација да му биде потребно на гостинот за 
време на патувањето до хотелот, но и за околината во која се наоѓа  хотелот (Shabani et al., 2018). Според  
Hassan и Shabani (2017), маркетинг кампањите во хотелиерството врз основа на аугментираната реалност 
може да го привлечат вниманието на одредени гости, особено, една од целите на аугментираната 
реалност во хотелиерство се милениумците. Оваа технологија може да биде пренаменета кон 
исполнување на секоја желба а со тоа и ги привлече помладите демографски гости кои често имаат 
заеднички интерес за иновативно користење на технологијата. Аугментираната реалност како маркетинг 
алатка во хотелиерството својата намена може да ја најде во: подобрување на искуството на гостите, 
интерактивни туристички водичи, градски тури, реално време навигација и насока, аугментирана 
хотелска средина и резервација на соби, интерактивен хотелски соби, аугментиран превод на јазици во 
хотелите, аугментиран пристап во рестораните во хотелите, аугментирани пребарувачи за аугментирана 
реалност градени во дестинациите и многу други корисни алатки. 
НАЈДОБРИ ПРАКТИКИ НА ВИРТУЕЛНАТА И АУГМЕНТИРАНАТА РЕАЛНОСТ ВО 
ХОТЕЛИЕРСТВОТО 
ВР / АР како дел од маркетинг кампањите во хотелиерството, обезбедуваат вредна предност за овој 
сектор, овозможувајќи им на гостите да стекнат извонредно искуство преку поврзување директно со 
некоја услуга или производ, но и безграничен потенцијал за како се вклучат гостите и поттикнат 
резервации и физички посети. Ова искуство, преку оваа технологија е достапно во форма на:  
Виртуелно патувачко искуство 
Една од најчестите употреби на виртуелната реалност во хотелиерството досега е создавањето на 
виртуелни искуство за патување, користејќи 360 степени видео технологија. Преку ова, гостите можат да 
искуссат виртуелна рекреација од различни аспекти. Во хотелот “Aldwych” во Лондон, кога гостите ќе го 
порачаат “The Origin” (коктел од виски), им е дадено ВР слушалки кои им откриваат како нивниот пијалок 
е направен (Prats, 2018). Во 2014 година кога хотелска корпорација “Marriott” имала промоција во 
Соединетите Американски Држави им нудела на гостите можност преку ВР слушалки да се 
телепортираат на плажите во Мајами или центарот на Лондон, со цел да им укажат на гостите за 
неверојатните патувачки искуства кои им се достапни со помош на виртуелната реалност.  
Виртуелни хотелски патувања 
Дизајнирани да комуницираат со публиката, некои хотели сега нудат 360 степени виртуелен прошетка 
низ нивниот хотел. Како маркетинг алатка за продажба може за брзо да им обезбеди на гостите 
информации за објектите на хотелот без потреба да пребаруваат огромни количини на информации. 
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Овие патувања најдобро се доживуваат со ВР слушалки, меѓутоа 360 степени видео технологијата исто 
така може да се гледа преку паметен телефон – по ефикасен и полесен за споделување со голема 
публика. Виртуелната 360 степени турнеја е дел од маркетинг понудата на хотелот “Atlantis Dubai”,  која 
е достапна на нивниот YouTube канал, и нуди можност за истражување на прекрасниот хотел и неговите 
понуди (Mi Room, 2018).  
Виртуелни процеси за резервација 
Една од поновите практики на виртуелната технологија во последно време е создавањето на процесите 
за резервација со помош на виртуелната реалност. Ова неодамна беше ставено во акција од компании 
како Amadeus, овозможувајќи им на туристите многу иновации како пребарување на опции за барање 
на летови, да ги разгледат кабините како и да ги споредуваат опциите, цените и направат резервации во 
хотелите.  
Интерактивни хотелски соби 
Еден начин на кој хотели можат да ја искористат аугментираната реалност за да ги своите продажби е 
преку употреба на интерактивни елементи во хотелските соби. Пример за ова е забележан во хотелот 
“The Hub Hotel” од хотелскиот синџир “Premier Inn” во Обединетото Кралство, кој започна со користење 
на АР технологија за поставување на ѕидни карти во своите хотелски соби. Со посочување на паметен 
телефон кон картата, гостите можат да видат дополнителни информации за локалните места, да ја 
зголемат употребата на самата карта и потенцијално да го направат нивниот престој полесен и пријатен. 
Аугментирана хотелска средина 
Хотелите секогаш бараат начин да ги забавуваат своите гости за време на нивниот престој, освен со веќе 
типичните активности (базен / рекреација). Хотелот “Holiday Inn” покрена аугментирачко искуство кое 
им овозможува на гостите да го посочат својот паметен телефон и видат реален опис за познати личности 
во хотелот (Potter, 2019). Во меѓувреме, хотелот “Best Western” експериментирал со аугментираната 
реалност и ѕвездите на Дизни, дозволувајќи им на децата да се видат заедно со ликовите од филмовите 
на Дизни, како и користат аугментирана реалност за да им дозволат на гостите да се визуелизираат. 
ЗАКЛУЧНИ СОГЛЕДУВАЊА 
Иновативните технологии постојат прават значителни подобрување во хотелиерството. ВР/ АР реалноста 
е иновативна технологија која како маркетинг алатка му помага на хотелот во подобрување на услугата 
и создава вредност за своите гости. Употребата на ВР/ АР реалноста во хотелиерството ги надминува 
очекувањата на гостите и задоволството преку создавање на незаборавно искуство. Иако досега ВР/ АР 
реалноста има одредена застапеност во хотелиерството, сепак оваа технологија покажува потенцијал за 
уште поголемо влијание како и генерирање на огромни приходи.  
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